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ABSTRAK 
Kepentingan media sosial untuk tujuan kelangsungan perniagaan pada hari ini tidak dapat 
dinafikan lagi. Ia semakin diterima oleh kebanyakan organisasi dalam pelbagai industri sebagai 
medium pemasaran baharu. Kajian ini bertujuan untuk melihat ciri-ciri penerimaan media sosial 
sebagai medium pemasaran baharu bagi perniagaan kecil dan sederhana (SME) khususnya 
sektor penginapan bajet di Malaysia. Kajian tinjauan keratan rentas dijalankan terhadap 
pengusaha penginapan bajet di negeri Kedah, Perlis dan Pulau Pinang. Sebanyak 112 borang 
soal selidik yang dilengkapkan responden dikodkan dalam perisian SPSS versi 19. Dapatan kajian 
menunjukkan majoriti pengusaha penginapan bajet menerima media sosial khususnya laman 
Facebook sebagai medium pemasaran baharu perkhidmatan mereka. Kesimpulannya, wujud 
kecenderungan dalam kalangan perniagaan kecil dan sederhana (SME) dalam industri 
pelancongan khususnya sektor penginapan bajet untuk mengaplikasikan elemen teknologi dalam 
operasi perniagaan mereka.  
 
Kata kunci: Media sosial, Pemasaran, Penginapan bajet.  
 
1. PENGENALAN 
Pembangunan teknologi maklumat dan komunikasi (ICT) pada hari ini telah membawa 
Internet melalui proses transformasi dalam memasuki fasa baharu (O’Reilly, 2005). Pada peringkat 
awal kemunculannya, Internet telah menarik minat ramai orang untuk tujuan pencarian maklumat 
secara mudah dan pantas, walaupun pada masa itu ia hanya mampu menawarkan aliran 
komunikasi sehala (Gunelius, 2011). Penggunaan Internet terus meningkat seiring dengan proses 
transformasi yang menggerakkannya daripada medium pelayaran kepada medium transaksi yang 
membolehkan penggunanya melakukan pelbagai aktiviti  secara dalam talian (Gunelius, 2011). 
Kini, Internet bukan sahaja berperanan untuk kegunaan peribadi tetapi turut digunakan secara 
meluas dalam pelbagai jenis perniagaan. Dalam perniagaan pelancongan khususnya, Carson 
(2005) telah mengemukakan lima peranan penting Internet iaitu komunikasi, promosi, pengagihan 
produk, pengurusan dan penyelidikan.   
Menurut Gunelius (2011), proses transformasi Internet terus berlaku dari semasa ke semasa 
sehingga ia bergerak daripada medium transaksi kepada medium sosial yang menawarkan 
komunikasi dua hala. Generasi baharu Internet ini dikenali sebagai media sosial. Kemunculan 
media sosial didapati telah mengubah pengetahuan, keperluan dan jangkaan pengguna dari sudut 
carian maklumat, perkongsian maklumat dan proses membuat keputusan (Ferguson, 2008; 
Gunelius, 2011; Jonscher, 2011). Kini, orang ramai mula menggunakan media sosial sebagai 
platform urus niaga untuk aktiviti pembelian, membuat pertanyaan dan untuk mendapatkan 
maklum balas (Gunelius, 2011). Dari sudut organisasi perniagaan, media sosial membolehkan 
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aktiviti seperti penyampaian maklumat, promosi dan proses mendapatkan maklum balas daripada 
pelanggan dilaksanakan dengan lebih baik (Sin, Khalil & Al-Agaga, 2012).  
Jadi, tidak hairanlah sekiranya dapat kita lihat pada hari ini hampir setiap perniagaan akan 
menggunakan manfaat daripada perkembangan teknologi ini sebagai peluang untuk mereka 
memasarkan produk dan perkhidmatan yang ditawarkan dalam pasaran yang lebih besar. Trend 
ini secara tidak langsung turut mempengaruhi perniagaan dalam industri pelancongan yang 
merupakan salah satu daripada industri terbesar dan terpantas berkembang di dunia (Yusniza, 
2007; Buhalis & Law, 2008). Justeru kertas kerja ini membincangkan ciri-ciri penerimaan media 
sosial sebagai medium pemasaran penginapan bajet. 
 
2. PENERIMAAN MEDIA SOSIAL DALAM PEMASARAN 
 
Perkembangan teknologi telah memperlihatkan peningkatan terhadap penerimaan ICT 
dalam dunia perniagaan masa kini. Bermula dengan penerimaan Internet, ia mula terarah kepada 
medium yang lebih fokus dan bersifat persendirian iaitu teknologi e-mel. Kemudian, melalui proses 
transformasi teknologi, media sosial dilihat semakin diterima untuk tujuan kelangsungan 
perniagaan (Gunelius, 2011; “Kongsi data di Internet”, 2012). Kini, penerimaan media sosial dalam 
perniagaan dapat dilihat melalui medium seperti Facebook, Twitter, YouTube, LinkedIn dan blog 
(Au, 2010; Gunelius, 2011). Kemudahan infrastruktur yang disediakan oleh pihak kerajaan 
Malaysia pada hari ini telah menghasilkan capaian kepada talian Internet yang lebih pantas, murah 
dan mudah. Suatu ketika dahulu, Internet hanya boleh diakses melalui komputer persendirian. 
Setelah melalui beberapa fasa inovasi teknologi, kini Internet boleh diakses oleh pengguna pada 
bila-bila masa dan di mana-mana sahaja melalui pelbagai medium seperti komputer riba, komputer 
tablet dan telefon pintar. Hasil daripada perkembangan itu, akses terhadap laman media sosial 
juga semakin meningkat, bukan sahaja di Malaysia malah di seluruh dunia. 
Kajian Jonscher (2011) turut mendapati kebanyakan SME yang menawarkan perkhidmatan 
penginapan menggunakan laman sosial seperti Tripadvisor, Facebook, Twitter dan YouTube 
dalam pemasaran mereka. Selaras dengan itu, dapatan kajian Lee (2011) berkenaan kesan 
rangkaian sosial terhadap penerimaan teknologi dalam pelancongan menunjukkan Facebook 
merupakan laman sosial yang paling banyak diterima dalam promosi dan pemasaran destinasi 
pelancongan diikuti oleh Twitter dan YouTube. Dapatan kajian Au (2010) mendapati penerimaan 
media sosial dalam pemasaran banyak bergantung kepada saiz sesebuah organisasi perniagaan. 
Perniagaan yang bersaiz besar didapati lebih menerima perkembangan teknologi berbanding 
perniagaan SME. Dapatan kajian Mastura, Abdul Rashid dan Siti Zaleha (2012) berkenaan 
pemasaran penginapan bajet di Malaysia menunjukkan hampir 50 peratus hotel bajet 
menggunakan laman web untuk mempromosikan produk mereka. Penerimaan media sosial pada 
hari ini telah menjelaskan peranannya sebagai medium pemasaran baharu kepada organisasi 
perniagaan dan sumber maklumat utama kepada pengguna (Akehurst, 2009; Jonscher, 2011). 
Pelancong kini menjadikan media sosial sebagai platform untuk mendapatkan maklumat, 
berkomunikasi dan berkongsi pengalaman pelancongan mereka dengan pengguna Internet yang 
lain (Tussyadiah & Fesenmaier, 2009; Xiang & Gretzel, 2010). 
Media sosial juga menawarkan promosi tidak langsung kepada organisasi perniagaan 
melalui perkongsian maklumat dalam kalangan pengguna Internet atau yang lebih dikenali sebagai 
word-of-mouth (WOM) (Litvin, Goldsmith & Pan, 2008). WOM merupakan proses komunikasi 
secara tidak langsung yang terbentuk daripada perkongsian maklumat dan pengalaman dalam 
kalangan pengguna mengenai sesuatu produk, perkhidmatan dan jenama perniagaan (Neff, 2010; 
Salamiah, Nor’ain & Nik Maheran, 2011). Dalam industri pelancongan, WOM berpengaruh sebagai 
satu bentuk pemasaran berikutan produk pelancongan yang bersifat tidak nyata (intangible) (Litvin, 
Goldsmith & Pan, 2008; Au, 2010). Berdasarkan kepada ciri-ciri aplikasi pada media sosial, ia 
berpotensi sebagai platform bagi aktiviti WOM dalam kalangan pelancong (Au, 2010). Kajian 
Mangold dan Faulds (2009) dan Davidson (2011) mendapati WOM melalui media sosial telah 
membawa kepada penemuan istilah Electronic Word-of-Mouth (eWOM) yang merupakan lanjutan 
kepada konsep WOM tradisional. Satu kajian telah dilakukan oleh syarikat penyelidikan Universal 
McCann Malaysia dan mendapati rakyat Malaysia adalah di antara kumpulan masyarakat yang 
mempunyai rangkaian kenalan dalam talian yang terbesar di dunia (“Kongsi data di Internet”, 
2012). Menurut kajian ini lagi, penembusan talian Internet di Malaysia mencapai sehingga 22 
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peratus dan merupakan antara negara terpantas di dunia menerima guna teknologi komputer 
tablet.Trend ini telah mendorong pihak kerajaan khususnya Kementerian Pelancongan Malaysia 
untuk menggalakkan penerimaan media sosial dalam kalangan pengusaha pelancongan untuk 
memasarkan produk dan perkhidmatan yang ditawarkannya (Juergen, 2012; Shaun, 2012). 
 
3. METODOLOGI 
 Kajian ini dilaksanakan melalui tinjauan keratan rentas (cross-sectional survey). Unit 
analisis kajian adalah pada tahap individu iaitu pengusaha penginapan bajet. Berdasarkan kepada 
teknik persampelan bertujuan (purposive sampling), kajian memfokuskan kepada sampel daripada 
variasi bangsa, variasi penginapan bajet dan sampel yang menggunakan media sosial sebagai 
medium pemasaran. Proses pengumpulan data melibatkan edaran borang soal selidik di negeri 
Perlis (Kangar, Arau, Mata Ayer), Kedah (Alor Setar, Jitra, Changlun, Pulau Langkawi) dan Pulau 
Pinang (Butterworth). Sebanyak 112 responden telah mengembalikan semula borang soal selidik 
dan digunakan untuk tujuan penganalisaan. Data dianalisis menggunakan kekerapan dan peratus 
dengan berbantukan perisian SPSS versi 19. 
 
4. DAPATAN KAJIAN 
 
Hasil analisis mendapati keseluruhan penginapan bajet menggunakan media sosial untuk 
tujuan pemasaran (100.0%). Majoriti daripadanya menggunakan laman sosial Facebook (84.8%) 
diikuti oleh laman web (50.9%) dan blog (44.6%) sebagai medium pemasaran mereka. Walau 
bagaimanapun, terdapat juga lain-lain medium (8.1%) yang turut digunakan responden sebagai 
medium pemasaran mereka. Antaranya ialah mudah.com (4.5%), Twitter (1.8%) dan laman-laman 
iklan seperti Agoda, Booking.com, AsiaRooms.com, Wotif.com dan 88db (1.8%). Hasil analisis 
jelas menunjukkan keseluruhan responden bersetuju bahawa media sosial dapat membantu 
mereka untuk memperkenalkan dan memasarkan perniagaan mereka (100%). Selain itu, majoriti 
responden yang menggunakan media sosial untuk tujuan pemasaran penginapan bajet adalah 
didorong oleh faktor diri sendiri (84.8%) dan faktor peluang perniagaan (64.3%) dengan tujuan 
utamanya adalah untuk mempromosi atau memasarkan penginapan bajet (100%). Ini diikuti 
dengan tujuan untuk menarik pelanggan baharu (87.5%) dan meningkatkan kesedaran pelanggan 
tentang penginapan bajet (78.6%).Ciri-ciri penerimaan media sosial dalam kalangan penginapan 
bajet adalah seperti yang di paparkan pada Jadual 1. 
 
Jadual 1: Ciri-ciri Penerimaan Media Sosial 
Profil Kekerapan Peratus 
Menggunakan media sosial untuk pemasaran   
Ya  112 100.0 
   
*Penerimaan Media Sosial   
  Facebook  95 84.8 
  Laman web 57 50.9 
  Blog 50 44.6 






Media sosial membantu aktiviti pemasaran   
Ya  112 100.0 
Tidak  0 0 
   
*Dorongan Menggunakan Media Sosial   
Diri sendiri 95 84.8 
Peluang perniagaan 72 64.3 
Perniagaan penginapan bajet lain 35 31.3 
Kakitangan perniagaan 26 23.2 
Keluarga  23 20.5 
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Rakan karib 23 20.5 
Lain-lain 2 1.8 
   
*Tujuan Menggunakan Media Sosial   
Promosi/pemasaran penginapan bajet           112 100.0 
Menarik pelanggan baharu 98 87.5 
Meningkatkan kesedaran pelanggan terhadap 
penginapan bajet 
88 78.6 
Memudahkan pelanggan membuat tempahan 64 57.1 
Menerima maklum balas daripada pelanggan 63 56.3 
Mengekalkan hubungan dengan pelanggan  60 53.6 
Berinteraksi dengan rakan niaga 38 33.9 





Teknologi pada hari ini memperlihatkan akses terhadap Internet boleh dilakukan pada bila-
bila masa dan di mana-mana sahaja. Perkembangan ini telah mempengaruhi keinginan 
pengusaha penginapan bajet untuk menggunakan media sosial bagi tujuan kelangsungan 
perniagaan. Hasil dapatan kajian membuktikan bahawa sumbangan sektor penginapan bajet 
terhadap industri pelancongan dan ekonomi negara turut disokong oleh elemen teknologi atau 
ICT. Melalui ciri-ciri teknologi seperti mudah diguna, mempunyai kelebihan secara relatif dan 
mempunyai keserasian, penginapan bajet kini dilihat lebih agresif menjalankan aktiviti pemasaran 
secara dalam talian yang seterusnya menyumbang kepada pertumbuhan industri pelancongan 
dan ekonomi negara. Ciri-ciri penerimaan media sosial dalam kalangan pengusaha penginapan 
bajet ini menunjukkan bahawa wujud kecenderungan dalam proses pembuatan keputusan mereka 
untuk mengaplikasikan elemen teknologi dalam pemasaran perniagaan. Oleh itu dapatlah 
disimpulkan bahawa, perniagaan SME hari ini semakin terbuka untuk menerima teknologi dalam 
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